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Resumen 
 
Se tuvo como objetivo determinar la relación entre la Imagen Corporativa y 
Posicionamiento la Empresa Constructora FACOBA Contratistas Generales SAC, año 
2019. Investigación de alcance correlacional, de diseño no experimental y de acuerdo a 
la temporalidad transversal. Para medir las variables de estudio se utilizó la encuesta 
como técnica y el cuestionario como instrumento, además fueron cuestionarios en escala 
de Likert.  La población en la investigación fueron todos los 415 clientes de la Empresa 
Constructora Facoba Contratistas Generales SAC, luego se obtuvo una muestra de 200 
con los cuales al aplicar los instrumentos se llegó a la conclusión que existe una relación 
directa entre las variables, con un coeficiente de correlación de 0.648 y un nivel de 
significancia de 0.371 entre la variable imagen corporativa y la variable posicionamiento, 
lo cual significa que las dos variables se relacionan positivamente en la empresa 
Constructora Facoba Contratistas Generales SAC. 
 





















        
Abstract 
 
The objective was to determine the relationship between the Corporate Image and 
Positioning of the Construction Company FACOBA General Contractors SAC, year 
2019. Research of correlational scope, of non-experimental design and according to 
transversal temporality. To measure the study variables, the survey was used as a 
technique and the questionnaire as an instrument, as well as questionnaires on the Likert 
scale. The population in the investigation were all 415 clients of the Facoba General 
Contractors Construction Company SAC, then a sample of 200 was obtained with which 
when applying the instruments it was concluded that there is a direct relationship between 
the variables, with a coefficient of correlation of 0.648 and a level of significance of 0.371 
between the corporate image variable and the positioning variable, which means that the 
two variables are positively related in the company Constructora Facoba Contractors 
General SAC. 
 





















A nivel mundial, el posicionamiento es logrado por la imagen corporativas o marcas que 
se da en segmentos de mercado o en productos, como es el caso de Nestlé (alimentos), 
Intel (procesadores), Marriot (lo mejor en hoteles), Adidas Ropa deportiva, etc. Parte de 
ello, se debe a que el mercado actual está en constantes cambios y se crean relaciones a 
largo plazo por la exigencia de los clientes.  
 
El estímulo de originalidad que contribuye a la imagen corporativa, permitirá que 
las empresas obtengan ventajas en la competencia, debido a que el cliente forja una 
imagen de la empresa y determina la valoración o categoría del posicionamiento. 
 
En el Perú, el posicionamiento es relativamente nuevo en las pequeñas empresas; 
sin embargo, en las empresas de tradición no son muy conocidas, en las empresas 
trasnacionales y las grandes empresas (por ejemplo, Gloria, Alacena, Laive) si existe un 
claro posicionamiento. Es por ello que muchos estudios demuestran que el 
posicionamiento inicial define el lugar de la empresa en el mercado. Así, AJE cuando 
quiso posicionar su cerveza Franca no pudo frente a Backus, de igual forma Brahma., 
siendo el posicionamiento fundamental en el valor de la empresa y la ventaja competitiva, 
esta es alimentada por muchos factores además de sus productos estrella, uno de ellos es 
la imagen corporativa.  
 
Así mismo, las empresas del departamento de La Libertad se encuentran en la 
constante búsqueda del posicionamiento, ya que si bien es cierto las empresas se dedican 
a diferentes sectores del mercado, todas comparten muchos puntos en común.  
 
La imagen corporativa es la que deja todos los signos en la percepción de la 
sociedad, y predispone respuestas de confianza, desconfianza, emotivas positivas, 
negativas, entre otras. Es por ello que existen múltiples estudios que demuestran la 





        
 
 
La Constructora Facoba Contratistas Generales SAC, se dedica a la construcción de 
edificios completos desde el 2017, y a pesar que actualmente ha tenido cierta aceptación, 
su crecimiento no ha sido el mejor y se cree que se debe por la limitación en captar 
clientes, razón por la cual es evidente que ha perdido en el mercado su posicionamiento. 
La gerencia de la empresa no está |preocupada por la identidad corporativa y no 
implementa códigos de comunicación visual con logotipo, color corporativo, papelería u 
otros íconos de elementos corporativos. La razón es que, dadas las dimensiones que 
conforman las dos variables, existe la necesidad de más investigación sobre la relación 
entre la imagen corporativa y el posicionamiento de la Empresa. 
 
Ante lo mencionado, se tomó como referencias los trabajos de diferentes autores 
que sirvieron como antecedentes internacionales y nacionales. 
 
Gallego (2015) en su tesis: “Influencia de la identidad e imagen corporativa en el 
posicionamiento de las empresas”. Señala como objetivo principal aumentar la 
credibilidad, mejorar su imagen y así ir creciendo hasta lograr ser reconocida como una 
empresa sólida y con un excelente posicionamiento. La población estuvo conformada por 
personas abordadas en el supermercado Carulla Norte 127 y en el parque de la 93 en 
Bogotá, con una muestra de 50 personas de estratos 4,5 y 6 que adquieren frecuentemente 
productos o servicios, en los cuales se aplicó la encuesta como método y el cuestionario 
para medir el instrumento  a partir del cual se concluyó: Que la identidad y la imagen 
corporativa son aspectos sensibles a la hora de hablar, analizar, estudiar y definir el 
posicionamiento de una empresa o marca. Igualmente, los productos, servicios o las 
mismas empresas, son importantes y están influenciados por los intangibles que las 
rodean como los valores, misión y visión, ya que el mercado las organizaciones enfocan 
sus esfuerzos no sólo en vender sino también en mostrar lo que son, cómo lo hacen, cómo 
llegan a los clientes, cómo convencen y tratan de incrementar el sentido de pertenencia 
entre sus grupos de interés y los consumidores. (p.38)  
Asimismo, Chaca y Ordóñez (2015), indica en su tesis titulada “Marketing 
Posicionamiento de Imagen de la UPS, Cuenca”. Señala en transformar a los estudiantes, 




        
realizar una transformación a los futuros estudiantes. Con metodología descriptiva y 
diseño no experimental, la población estuvo conformada por las personas urbanas de 
Cuenca, en los cuales se aplicó el método de la encuesta y el instrumento del cuestionario, 
concluyo: Una marca es una de las variables de una empresa, y su papel clave se ha 
desempeñado porque vive antes que la marca, en la mentalidad de los consumidores, el 
marketing y la comprensión de los mercados de productos. (p.185) 
 
Girón (2017), indica en su tesis “La influencia de la imagen corporativa en el 
posicionamiento de la marca Cake Studio de la ciudad de Ambato”. Señala como objetivo 
la influencia de la imagen corporativa y posicionamiento de la empresa. La población 
estuvo conformada por el número total de personas que potencialmente utilizarán los 
servicios de la empresa Cake Studio, obtuvo de 382 personas que se aplicó el método de 
encuesta y para el instrumento cuestionario Con metodología descriptiva y diseño no 
experimental, concluye: Que la empresa existe una imagen corporativa que no garantiza 
el logro de su posicionamiento de la marca, de tal manera influencia a ser reconocida al 
público,  ya que la imagen corporativa está bien constituida pero difícil posicionarse en 
la mente de los consumidores público principal. (p.183) 
 
Terán (2016) titulada su tesis “Mejoramiento de la imagen corporativa para el 
posicionamiento del Hotel Imperial”. Señala como principal objetivo en crecer la imagen 
corporativa para mejorar el posicionamiento. La población estuvo conformada por los 
clientes que se alojan en Hotel. Conformada con una muestra de 56 clientes frecuentes 
del Hotel Imperial, en los cuales se aplicó como método la encuesta e instrumento el 
cuestionario, metodología descriptiva y diseño no experimental, concluye: En analizar la 
competencia y se determinó en mejorar la a imagen corporativa atraer a clientes 
potenciales que ayudarán a proyectar al hotel entre los mejores de la ciudad, y poder crear 
las mejores prácticas, para las metas y fortalecer la visión, misión de la institución  por el 
buen trato y la buena calidad de atención. (p.87) 
 
 
Mecías (2018) nos da conocer en su tesis “Investigación y propuesta de estrategia para el 
posicionamiento de la Imagen de la Empresa Constructora NEVAMAR Cía. Ltda.”. 




        
de interacción con los colaboradores y que puedan participar y se puedan integrarse para 
mejorar la imagen de la constructora. La población y muestra estuvo conformada por un 
total de 50 personas, en los cuales se aplicó el método de la encuesta y el instrumento del 
cuestionario. Con metodología descriptiva y diseño no experimental, concluye: en crear 
un plan estratégico interno desde inicio de la empresa para el mejoramiento del área de 
Dirección de Comunicación y Recursos Humanos y poder implementar varios discursos 
para la empresa. (p.67) 
 
 
Chasi (2018) nos indica “La imagen corporativa y el posicionamiento en el 
mercado de la Constructora Sailes Electric Puyo 2017”. Señala como objetivo principal 
demostrar en el mercado la empresa Constructora Sailes Electric Puyo 2017. La población 
estuvo constituida por todos los trabajadores de Sailes Electric y por los habitantes de la 
cuidad de Puyo, con un patrón de 400 individuos, en los cuales se aplicó la encuesta y la 
observación, y el instrumento del cuestionario. Con metodología de campo, descriptiva y 
diseño no experimental, concluye: La imagen corporativa permite generar ventajas 
competitivas tiene un dominio directo sobre cualquier empresa o institución, este caso de 
la compañía Sailes Electric que, al no conocer una adecuada imagen corporativa, y 
promocionar sus productos hace eso una debilidad y una de amenazas es inestabilidad de 
mercado a los productos o servicios que ofrecen. (p.44)  
 
 
Neyra (2018). “La imagen corporativa y su influencia en el posicionamiento en 
los estudiantes de la universidad católica los Ángeles de Chimbote en la ciudad de 
Chimbote 2017”. Señala como objetivo determinar si la imagen corporativa influye en el 
posicionamiento en los estudiantes de la Universidad 2017, conformada por 6075 
estudiantes en la ciudad de Chimbote, con una muestra de 361 estudiantes, el método de 
la encuesta y el instrumento del cuestionario. Con metodología correlacional y diseño no 
experimental, concluye: Se confirmó la hipótesis de investigación que la imagen 
corporativa influye significativamente y positivamente en el posicionamiento en los 
estudiantes de ULADECH católica en la ciudad de Chimbote 2017, tal conclusión se 




        
haber realizado la contratación de la hipótesis mediante la prueba estadística de Chi 
cuadrado. (p.68) 
 
Para esta investigación se buscó diversas definiciones dadas por diferentes autores 
relacionadas a las variables de imagen corporativa y posicionamiento, que a continuación 
se mencionaran. 
 
 Empresa. “Esta compañía tiene un almacén de entradas y salidas para las 
respuestas correctas para que los siguientes problemas puedan superar los problemas y 
sean relevantes para el problema anterior”. (Goñi, 2014, p.82) 
 
 Para, García (1994), menciona: Si una empresa enfrenta competencia en la 
economía abierta, es decir, debe operar en un mercado competitivo. El organismo 
empresarial no debe estar estructurado o regulado, sino la corporación. (p.195) 
 
 Así mismo, Marketing Publishing (1989), “Entonces, lo importante es que el 
mercado maneja este proceso de percepción psicológica para que no entre en conflicto 
con los intereses de la compañía.”. (p.82) 
 
De igual manera para, una corporación se define como una entidad legal 
incorporada por separado de sus fundadores y propietarios. Para formar una corporación, 
es necesario obtener las normas y reglamentos emitidos por el gobierno estatal. (Case & 
Fair, 1997, p.51) 
 
Por otro lado, para, Bakan (2009), deduce que: En los últimos 150 años, la 
corporación ha crecido de la relativa oscuridad y se ha convertido en la institución 
económica líder del mundo. Hoy, las corporaciones gobiernan nuestras vidas. Determinan 
qué comemos, qué vemos, cómo nos vestimos, dónde trabajamos y qué hacemos. (p.19) 
 
Del mismo modo para, La identidad se define como la base de la cultura, las 
comunicaciones y la identidad corporativa. Reconocer la posición de la organización tiene 
un significado más profundo. Lamentablemente, la mayoría de las organizaciones no se 




        
 
También para, la imagen. La identidad se define como la base de la cultura, las 
comunicaciones y la identidad corporativa. Reconocer la posición de la organización tiene 
un significado más profundo. Lamentablemente, la mayoría de las organizaciones no se 
dan cuenta de la importancia de su reputación. (Capriotti, 2008, p.26) 
 
Además, Mera (2005), menciona que: Una imagen no es solo una representación 
de algo, también es una expresión abstracta de una idea, idea o idea que tenemos sobre 
algo o alguien. Esta es la buena o mala reputación que se genera a través de la imagen. 
(p.2) 
 
Desde una perspectiva corporativa, una imagen corporativa se puede definir más 
claramente cuando se implementa una estrategia de dominio de la marca. Estas imágenes 
son los portadores de la identidad y la identidad de la empresa. (García, 2008) 
 
Además, la imagen corporativa a menudo se define como la imagen de una 
organización creada en la mente de las personas. La imagen se transmite a través de un 
mensaje continuo emitido por la empresa a cada una de sus organizaciones. (Mad 
Comunicación, 2007, p.688) 
 
Según Pintado y Sánchez (2009), lo definió: una imagen organizacional es uno de 
los pocos factores en los que todos se consideran básicos, pero no se tratan 
adecuadamente. (pág. 13) 
 
Luego, desde la perspectiva del público objetivo, la dimensión de imagen 
corporativa de García (2008), la segmentación mejorada y las características de 
identificación dentro de las comunicaciones, la compañía podría tener una apariencia 
comercial y una apariencia financiera. Imagen social y apariencia interna. 
 
El escritor coincide con las dimensiones de Mad Communication (2007) como 
componente de la siguiente imagen corporativa: imagen comercial, imagen universal, 





        
Según Sánchez (2011): la imagen de identidad de una empresa es una 
configuración mental en la memoria pública, no una configuración física para una marca 
en particular u otra marca de identificación (marca, color, etc.) que presenta la empresa 
al público. (p.117) 
 
La fuerza de la identidad corporativa. Esta es un área básica para asegurarse de 
que la empresa tenga una audiencia diferente y que cada uno esté listo para contribuir. 
(Sanz y González, 2005, p. 122) 
 
En cuanto a los elementos de imagen corporativa, según Pintado y Sánchez 
(2013), escribió en su disertación: “Se asocian más a menudo con imágenes, y se 
describen a continuación”. (p. 23) 
 
Edificios y el medio ambiente. Son fundamentales en apariencia, porque su 
apariencia puede estar asociada con tradiciones modernas o con una empresa de buena 
reputación, además, los autores indican: importante. (Pintado y Sánchez, 2013, p. 23) 
 
Y logotipo corporativo y color. El logotipo de la empresa, el color corporativo, el 
estilo y la tipografía son los elementos clave para definir la imagen de una empresa de 
forma clara y clara. (Pintado y Sánchez, 2013, p. 28) 
 
Rasgos individuales. Hay muchas personas diferentes involucradas con la 
empresa, lo que puede afectar la percepción de que la imagen puede ser positiva o 
negativa, dicen los autores: es necesario referirse a los empleados de la empresa, lo que 
puede ser gratificante debido a su servicio al cliente. Estos últimos lo consideran tratado 
adecuadamente y, por lo tanto, tienen una visión suficiente de la empresa. (Pintado y 
Sánchez, 2013, p. 29) 
 
Lo mismo ocurre con los iconos corporativos. Es un elemento visual y ayuda a identificar 
la empresa o marca. “Según los autores, algunos íconos corporativos tienen mucho éxito 
y no cambiarán con los años; en otros casos, deben actualizarse para adaptarse a su nueva 





        
Por otro lado, Nosotros, Comunicación. Se describe a sí mismo como un elemento 
clave en la configuración de la imagen de una empresa y, además, los autores mencionan: 
se centra en las empresas que invierten más presupuestos, proporcionando información 
sobre el cambio de la empresa, el descubrimiento de productos y el soporte. Situaciones 
de crisis y nuevas tendencias para otros públicos. (Pintado y Sánchez, 2013, p. 33) 
 
Entonces, identificación corporativa. Esta es la suma de la historia de la empresa 
y su estrategia. No se puede cambiar fácilmente. La mayoría de los identificadores 
cambian lentamente, pero los eventos importantes pueden cambiarlos dramáticamente 
con la oferta de compra (Nicolás Ind, 1990, p.11). 
 
Del mismo modo, la diferencia entre identidad corporativa e identidad 
corporativa. Hay una tendencia de la empresa a utilizar similitudes en común, por lo que 
tienden a confundirse en el entorno profesional. Sin embargo, hay una ligera diferencia. 
(Pintado y Sánchez, 2013, p. 20) 
 
Según Pintado y Sánchez (2013), esto es lo que es: un término corporativo se 
refiere a una empresa que comienza con lo que involucra con su público y, de la misma 
manera, su identidad corporativa. Lo que el público recibe es parte de su pensamiento, 
marcando la diferencia entre diferentes compañías y marcas en el mercado. (p.20) 
 
A continuación, el posicionamiento. “Para el primer número, podría mencionar la 
mejor calidad, la tecnología más avanzada, el más seguro, el mejor servicio, el mejor 
valor, el precio más bajo”. (Vértice, 2008, p.72) 
 
Tanto en Kotler como en Armstrong (2003), el posicionamiento del producto es 
una forma en que los clientes identifican los productos en función de sus atributos 
importantes: posicionamiento competitivo relacionado con el producto en el enfoque del 
consumidor. Traiga las fortalezas y diferencias únicas de la marca al pensamiento de los 
consumidores. (p. 260) 
 
Además, para Mintzberg, Quinn y Weier (1997), los enfoques de posicionamiento, 




        
en principio, como bloques de construcción estratégicos. En realidad, el planificador tiene 
un papel más importante. (p.89) 
 
Por lo tanto, es imposible alcanzar cualquier posición y no es inmediato, pero 
tomará algún tiempo y esfuerzo llegar a la mente del usuario. La ley de ubicación significa 
que no se puede ser todo para todos. (Calderón et al., 2004, p. 87) 
 
Es por eso que un gerente de publicidad para los creadores de posicionamiento, 
comienza con el hecho comprobado de que la saturación de los mensajes publicitarios en 
las mentes de los consumidores está tan saturada. (Serrano y Serrano, 2005, p.61) 
 
Además, si no toma medidas para posicionar a su empresa, tendrá dos beneficios. 
Sabes, perder ventaja en el competitivo mercado actual es lo mismo que hacer un 
vendedor pequeño, pero profesional y especializado. (p.41) 
 
En última instancia, mejorar cualquier resultado o mejorar la posición de una 
empresa en cualquiera de los temas mencionados anteriormente, pero la esencia detrás de 
cualquier proceso innovador es la necesidad de responder a la causa y el valor de cada 
organización. (Semper y Toledo, 2008, p. 27) 
 
Según el autor, Vértice (2008) describe los siguientes conceptos de variables de 
ubicación, que son entendidas y utilizadas por empresas que trabajan en la 
comercialización de productos o servicios o que usan una marca en particular. (pág. 95).  
 
Los siguientes son: 
 
Puesto de negocios. “Las compañías pueden colocar sus votos en tres vectores”, dice el 
autor, “para compañías rentables, para compañías que ofrecen diferentes productos” y 
“para compañías especializadas”. (Vértice, 2008, p.95) 
 
Al elegir una estrategia de ubicación, determine que las empresas tienen muchas 




        
actual o posible, un campo de posición en el que la empresa puede elegir el enlace más 
apropiado para su marca. (Vértice, 2008, p.96) 
 
A continuación, la posición de valor. La posición exacta depende solo de la 
expectativa de valores positivos. Sin embargo, la posición del valor tiene valores positivos 
y negativos. (Vértice, 2008, p.98) 
 
Posición global. ¿Por qué debería obtener esta marca para que pueda responder la 
pregunta con confianza? Un cliente específico puede preguntar durante la decisión de 
compra, por lo que la empresa debe tener la siguiente información: El autor: el valor del 
valor más valioso del cliente, la importancia relativa de cada fuente de valor, el grado en 
que el cliente está satisfecho con los diferentes elementos de valor que proponemos, y 
finalmente la tasa de satisfacción del cliente asociado con diferentes elementos de valor 
de la oferta de la competencia. (Vértice, 2008, p.98) 
 
Mientras tanto, Posicionamiento de la imagen. El nivel de excitabilidad y el 
aislamiento de sus productos, y especialmente la singularidad de su actividad comunitaria 
externa, contribuyen a la aparición de una tienda minorista. Llamamos a esta imagen la 
posición de la imagen.  (Valencia, 2000, p.35) 
 
Y para, Valencia (2000), afirma que: Exteriormente, podemos imaginar lo que hay 
dentro. Este aspecto determinará la posición o el comercial que verán los clientes. (p.35) 
 
Sobre todo, Objetivo del posicionamiento.  Define la promesa de un producto 
como una participación de mercado, o una posición única y consciente del comprador, lo 
más lejos posible de la oferta de un producto de la competencia.  (Ugarte, 2007, p.92) 
Además, En el contexto del posicionamiento. “Es importante tener en cuenta la 
importancia de un punto que incluye la marca más relevante para el consumidor”. 
(Pintado & Sánchez, 2013, p.232) 
 
Similar al marketing y posicionamiento. Esta es una buena estrategia de marketing basada 




        
factor importante para obtener una buena posición de empresa en el mercado. (Montoya, 
2002, p.235) 
 
Efectos de posicionamiento similares. Le ofrece la opción y el uso de una de las 
diferentes posibilidades, y una vez que haya tomado la decisión, concentre todos sus 
esfuerzos en instalar este elemento de manera diferenciada para el público. (Baños & 
Rodríguez, 2012, p.63) 
 
Finalmente, se busca la ubicación. Es un espacio público, un espacio de atención 
pública, y la similitud con la identificación no siempre coincide con lo que tenemos. 
(Baños y Rodríguez, 2012, p. 65) 
 
Como consiguiente tenemos a los siguientes de métodos de posicionamiento: 
 
Análisis multidimensional. “Obtiene los rasgos que los consumidores definen a 
partir de su comprensión global sin tener que especificar atributos que pueden influir en 
su imagen”. (Abaskal y Grant, 1994, p. 56) 
 
El siguiente es el análisis del factor de correspondencia. “Pone los atributos y los 
objetos en el mismo plano. Se enfatiza cada objeto (marca, por ejemplo). (Abaskal y 
Grant, 1994, p.56) 
 
Y también un análisis de los componentes principales. “Determinará si las 
situaciones en estas marcas tienen características más o menos estudiadas”. (Abascal y 
Grande, 1994, p. 56) 
Y la estrategia de colocación. Esto requiere que la organización determine la posición que 
desean alcanzar en el futuro del mercado y, además, los autores lo propondrán como un 
objetivo para el programa y responderán intencionalmente a una posición específica. 
Debido a sus propiedades y características únicas. (Jiménez & Rodríguez, 2007, p.122) 
 
Kotler y Keller (2006) dicen que la estrategia en torno a las lecciones de valor 




        
el posicionamiento debe ser la distinción y similitud entre las marcas y cómo interactúan 
(p.311).  
 
Por último, pero no menos importante, cuando la estrategia de posicionamiento es 
un concepto, debemos tener en cuenta la idea de tres claves de marketing: 
posicionamiento y gestión de la empresa y la posición comercial, y el posicionamiento 
del producto antes de que se exprese. (Sainz, 2011, s.267) 
 
De esta manera, se mencionan varias estrategias de posicionamiento, que 
contribuirán a cómo la empresa identifica sus fortalezas y fortalezas, brindando la mejor 
experiencia posible al cliente y la estrategia de determinación de la ubicación. (Sainz, 
2001, s.459), por lo tanto, como sigue. 
 
Posible estrategia de ubicación. “Un puesto aprobado debe guiar las estrategias y 
acciones de marketing diseñadas para crear, mantener o cambiar ese puesto”. (Jiménez y 
Rodríguez, 2007, p. 123) 
 
Según los autores de Jiménez y Rodríguez (2007), ha revelado en su investigación 
que existen varios tipos de estrategias para la marca corporativa. Descripción de una 
empresa que compite por perfiles de actividad específicos, valores sociales o culturales. 
(pp. 123-124) 
 
Y finalmente, algunos consejos sobre posicionamiento. Esto se debe al 
asesoramiento que la gerencia tiene sobre la reputación pública de la compañía y su 
posición en el pensamiento de los consumidores. En caso de accidente con el producto, 
lo asesoraré. (Vértice, 2007, p.90) 
 
Después de revisar las investigaciones y las teorías de las variables en estudio, se planteó 
el siguiente problema: ¿Cuál es la relación entre la imagen corporativa y posicionamiento 
de la Empresa Constructora Facoba Contratistas Generales SAC, año 2019? 
 
Y se justificó según los criterios de los siguientes autores: Hernández, Fernández y 




        
 
Así mismo la investigación es conveniente porque permitirá describir y conocer 
los atributos de la empresa y medirlos para ver si están relacionados, de esta manera la 
empresa puede tomar decisiones sobre cómo aplicar los resultados, así mismo, contribuirá 
al mejoramiento de una empresa local y servirá como referencia para muchas empresas, 
en particular del sector construcción.  Por otro lado, permitirá adaptar a un sector 
productivo instrumentos y desarrollar métodos para la medición de las variables, de esta 
manera aumenta su aplicación práctica, tiene además valor teórico, dado que permitió 
hacer una revisión del estado de conocimiento y en particular de investigaciones 
empíricas en otros países para validar la presente investigación y que sirva como 
antecedente para futuras investigaciones y finalmente, se consideró la validación de 
instrumentos y procesos para la investigación de las variables la cual servirá para todos 





Según la investigación se formuló la hipótesis de esta manera: La relación que existe entre 
la imagen corporativa y posicionamiento de la empresa Constructora Facoba Contratistas 
Generales SAC año 2019, es directa y se tuvo como objetivo general Determinar la 
relación entre la Imagen Corporativa y Posicionamiento la Empresa Constructora 
FACOBA Contratistas Generales SAC, año 2019, así mismo se plantearon los siguientes 
objetivos específicos: 
Determinar el nivel de Imagen Corporativa en la Empresa Constructora FACOBA 
Contratistas Generales SAC, año 2019. 
Determinar el nivel de posicionamiento en la Empresa Constructora FACOBA 
Contratistas Generales SAC, año 2019. 
Proponer estrategias para mejorar la Imagen corporativa y posicionamiento de la Empresa 









        
II. MÉTODO 
 
2.1.  Tipo y diseño de investigación. 
El diseño de la investigación es no experimental – de corte transversal, “estudios que se 
realizan sin la manipulación deliberada de variables y en las que solo se observa los 
fenómenos en un ambiente natural para después analizarlo” (Hernández, Fernández & 
Baptista, 2010, p.149), para ver la relación que existen entre ambas variables, debido a 
que la información se evaluó desde un punto determinado. 
 









M: Muestra  
O1: Observación de la variable Imagen Corporativa. 
O2: Observación de la variable Posicionamiento. 
 
Variables 
V1: Imagen Corporativa: Independiente. 
V2: Posicionamiento: Dependiente. 
 











Tabla 2.1 Operacionalización de la variable Imagen Corporativa 
Nota: La matriz se elaboró según lo indicado por (García, 2008) 














Desde una perspectiva 
corporativa, una imagen 
corporativa se puede 
definir más claramente 
cuando se implementa 
una estrategia de 
dominio de la marca. 
Estas imágenes son los 
portadores de la 
identidad y la identidad 






variable se midió 
con la técnica de 
encuesta y el 















































        
 
Tabla 2.2 












    
 
 
“Para el primer 
número, podría 
mencionar la mejor 
calidad, la tecnología 
más avanzada, el 
más seguro, el mejor 
servicio, el mejor 






variable se midió 
a través de la 
técnica de 






Líderes en costes 
Productos diferentes 




































Valor de apreciación 








        
2.3. Población, muestra y muestreo 
Población. 
Constituida por 415 clientes de la Empresa Constructora Facoba Contratistas Generales SAC, 
distribuidos en Trujillo y Lima. 
 
Muestra 
Se aplicó lo siguiente: 
𝑛 =
𝑁𝑍2 ∗ 𝑝𝑞







415(1.962 ∗ 0.5 ∗ 0.5)
(415 − 1)0.052 + 1.962 ∗ 0.5 ∗ 0.5
 
 
𝑛 = 200 
 
Unidad de Análisis. 
Un cliente de la empresa Constructora Facoba Contratistas Generales SAC 
 
2.4. Técnicas e instrumentos de recolección de datos, validez y confiabilidad 
Fue la encuesta la técnica y como instrumento un cuestionario, que se aplicó a los 
clientes de la empresa Facoba Contratistas Generales SAC 
 
Tabla 2.3 
Técnicas e Instrumentos 
Variable Técnica Instrumento Informante 
Imagen Corporativa Encuesta Cuestionario Cliente 
    
Posicionamiento Encuesta Cuestionario Cliente 




        
2.5   Métodos de análisis de datos 
Se orientó en la obtención de datos, utilizando cuestionarios en función a cada una 
de las dimensiones objeto de estudio, cuyas respuestas se midieron basándose en la 
escala de likert: 
1= Nunca 
2= Casi nunca 
3= A veces 
4= Casi siempre 
5= Siempre 
 
Además, datos obtenidos se procesaron utilizando Microsoft Excel 2016 y el IBM 
SPSS Statistics v25, donde se midió los puntajes utilizando la Escala de Stanones, ya 
que establece un valor mínimo y un valor máximo, constituyéndose en intervalos de 
tres categorías, siendo la siguiente fórmula: 
?̅? ± 0.75(𝐷𝑆) 
 
a = ?̅? – 0.75 (DS)           b = ?̅? + 0.75 (DS) 
  
Intervalos: 
Buena: Mayores de b 
Regular: Entre a y b 




2.6.  Procedimiento  
La presente investigación está diseñada en base a obtener datos utilizando un 
cuestionario en función a las dimensiones, midiéndose los puntajes utilizando la 




        
 
2.6.1. Validez y confiabilidad 
Se realizó a través de la calificación de expertos para ambos instrumentos de evaluación, 
teniendo como respuestas una valoración de 5 niveles. 
 
Además, esta información se procesó a través del coeficiente de V de Aiken, 
donde se cuantifica la relevancia de los ítems respecto a un dominio de contenido a 
parte de las valoraciones de los expertos, para verificar que el instrumento cubra 
todos los aspectos o dimensiones relevantes de las variables estudiados. El 
coeficiente puede resultar entre 0 y 1, es decir mientras el resultado más se acerque 














Suficiencia Claridad Coherencia Relevancia 
V-
Aiken 
5 6 1.00 1.00 1.00 1.00 1.00 
         Nota: Validación según V de Aiken. 
Tabla 2.5 





Suficiencia Claridad Coherencia Relevancia 
V-
Aiken 
5 8 1.00 1.00 1.00 1.00 1.00 
Nota: Validación según V de Aiken. 
 
El coeficiente resultante de la Validación de Aiken es 1, por lo tanto, es la mayor 





        
Confiabilidad 




Coeficiente N de elementos 
0,852 06 
               Nota: El grado es de 0.852 
 
 






  Nota: El grado es de 0.863 
 
Por lo tanto, se determinó que la confiabilidad de los instrumentos de las dos 
variables (Imagen corporativa y posicionamiento) es buena, por lo tanto, existe 
precisión en los ítems contenidos en el instrumento. 
 
 
2.7. Aspectos éticos 
Según los autores Anastasi y Urbina (1998, p.537) mencionan que “la norma de ética 
sobre la confidencialidad y privacidad, resulta también para la evaluación como la 
fundamental parte de los principios generales de las varias de las normas éticas”. 
 
   Es por ello que en la presente investigación se brindó la debida confidencialidad 
y privacidad de la identidad de cada uno de los encuestados para que las respuestas 
sean precisas y honestas, así como también se consideró apropiado el consentimiento 
de la empresa objeto de estudio. Por lo tanto, la presente investigación se ha 
desarrollado en forma clara, trasparente y precisa en los resultados obtenidos. 
Tabla 2.7 
Variable dependiente 





        
III. RESULTADOS 
 
 Generalidades de la empresa. 
Facoba Contratistas Generales SAC, es una empresa peruana, constituida en mayo 
del 2017 por los hermanos Cotos Barreto y está debidamente representada por el 
Gerente General Melissa Heromi Cotos Barreto de Benites. La empresa se inscribió 
en SUNAT con RUC 20602161031 con la actividad económica de construcción de 
edificios, siendo su inicio de actividad desde el 26 de mayo del 2017 como contratista 
de obras públicas y privadas. 
 
El personal de la empresa está conformado por ingenieros civiles, arquitectos 
especialistas para los proyectos, personales técnicos y profesionales capaces de 
cualquier clase de proyecto y brindar un buen servicio adecuado para la satisfacción 
y compromiso para los clientes. 
 
Nivel de imagen corporativa en la empresa constructora Facoba Contratistas Generales SAC, 
año 2019. 
Tabla 3.1   
Frecuencia y porcentajes de los indicadores de la dimensión: Imagen comercial 
Nivel 
Valor del producto Valor del servicio 
N % N % 
Bajo 8 4.0% 0 0.0% 
Regular 131 65.5% 133 133.0% 
Alto 61 30.5% 67 67.0% 
Total 200 100.0% 200 200.0% 
 
Nota: Se muestra que el valor del producto según la opinión de los clientes 
encuestados, el 4% es deficiente, el 66% es regular por motivo que la información 
dada no es percibida y adecuada, el 31% es buena, y el valor del servicio según la 








        
 
  
Nota: Se muestra que la capacidad al público según la opinión de los clientes 
encuestados, el 81% es deficiente, el 15% es regular y el 4% es buena. 
 
 
Tabla 3.3   
Frecuencia y porcentajes de los indicadores de la dimensión: Imagen interna 
Nivel 
Ambiente saludable Ambiente al cliente 
N % N % 
Bajo 3 1.5% 1 1.0% 
Regular 23 11.5% 36 36.0% 
Alto 174 87.0% 163 163.0% 
Total 200 100.0% 200 200.0% 
 Nota: Se muestra que el ambiente saludable según la opinión de los clientes 
encuestados, el 2% es deficiente, el 12% es regular y el 87% es buena, y la atención 
al cliente según la opinión de los clientes encuestados, el 1% es deficiente, el 18% es 









Frecuencia y porcentajes de los indicadores de la dimensión: Imagen pública 
Nivel 
Capacidad al público 
N % 
Bajo 162 81.0% 
Regular 30 15.0% 
Alto 8 4.0% 




        
Tabla 3.4 
Frecuencia y porcentajes de los indicadores de la dimensión: Imagen financiera 
Nivel 
Relación con clientes 
N % 
Bajo 6 3.0% 
Regular 73 36.5% 
Alto 121 60.5% 
Total 200 100.0% 
 Nota: Se muestra que la relación con clientes y proveedores, según la opinión de los 
clientes encuestados, el 3% es deficiente, el 37% es regular y el 61% es buena. 
 
Determinar el nivel de posicionamiento en la Empresa Constructora Facoba Contratistas 
Generales SAC, año 2019. 
 
Tabla 3.5 
    
Frecuencia y porcentajes de los indicadores de la dimensión: Posicionamiento 
empresarial 
Nivel 
Líderes en costos Productos diferentes Espcltas en el mercado 
N % N % N % 
Bajo 32 16.0% 20 20.0% 41 41.0% 
Regular 135 67.5% 60 60.0% 82 82.0% 
Alto 33 16.5% 120 120.0% 77 77.0% 
Total 200 100.0% 200 200.0% 200 200.0% 
 Nota: Se muestra que los líderes en costes según la opinión de los clientes 
encuestados, el 16% es deficiente, el 68% es regular y el 17% es buena, los productos 
diferentes según la opinión de los clientes, el 10% es deficiente, el 30% es regular y el 
60% es buena, y los especialistas en el mercado según la opinión de los clientes 







        
 
Tabla 3.6 
Frecuencia y porcentajes de los indicadores de la dimensión: Posicionamiento 
específico 
Nivel 
Campo de posicionamiento 
N % 
Bajo 8 4.0% 
Regular 143 71.5% 
Alto 49 24.5% 
Total 200 100.0% 
 Nota: Se muestra que el campo de posicionamiento según la opinión de los clientes 
encuestados, el 4% es deficiente, el 72% es regular y el 25% es buena. 
 
 
Tabla 3.7   
Frecuencia y porcentajes de los indicadores de la dimensión: Posicionamiento 
de valor 
Nivel 
Valores negativos Valores positivos 
N % N % 
Bajo 0 0.0% 162 162.0% 
Regular 34 17.0% 27 27.0% 
Alto 166 83.0% 11 11.0% 
Total 200 100.0% 200 200.0% 
 
Nota: Se muestra que los valores negativos según la opinión de los clientes 
encuestados, el 0% es deficiente, el 17% es regular y el 83% es buena, y los valores 
positivos según la opinión de los clientes, el 81% es deficiente, el 14% es regular y 














Frecuencia y porcentajes de los indicadores de la dimensión:  Posicionamiento 
global 
Nivel 
Valor de apreciación Valor de satisfacción 
N % N % 
Bajo 15 7.5% 8 8.0% 
Regular 96 48.0% 132 132.0% 
Alto 89 44.5% 60 60.0% 
Total 200 100.0% 200 200.0% 
 Nota: Se muestra que el valor de apreciación según la opinión de los clientes 
encuestados, el 8% es deficiente, el 48% es regular y el 45% es buena, y el valor de 
satisfacción según la opinión de los clientes, el 4% es deficiente, el 66% es regular y 
el 30% es buena. 
 
Contrastación de la hipótesis 
La hipótesis fue la siguiente: “La relación que existe entre la imagen corporativa y 
posicionamiento de la Empresa Constructora Facoba Contratistas Generales SAC 
año 2019, es directa”. 
 
Hipótesis Nula (Ho): La imagen corporativa no se relaciona 
significativamente con el posicionamiento de la Empresa Constructora Facoba 
Contratistas Generales SAC año 2019. 
 
Hipótesis alterna (Hi): La imagen corporativa se relaciona significativamente 
con el posicionamiento de la Empresa Constructora Facoba Contratistas Generales 





        
           Tabla 3.9        












Coef-Corre 1.000 .648 
Sig. (bilateral)   .371 
N 200 200 
Posicionami
ento 
Coef-Corre .648 1.000 
Sig. (bilateral) .371   
N 200 200 
 
 
Nota: Existe una relación directa entre las variables, lo que resulta en un coeficiente 






















        
IV. DISCUSIÓN 
 
Luego de haber analizado las variables de estudio y la revisión de los trabajos previos y 
teorías relacionadas, corresponde a determinar las posibles similitudes o contrastaciones con 
otros resultados de parecida característica. 
 
De acuerdo a los resultados, se logró determinar que de todas las dimensiones de la 
imagen corporativa el indicador deficiente es la capacidad al público, el cual es una falencia 
que afecta a la imagen que promociona a los productos y a la estabilidad de los productos o 
servicios en el mercado, es por ello que es necesario crear una propuesta estratégica para que 
la empresa no solo se esfuerce en vender los productos o servicios, sino que también deben 
tener la capacidad de llegar al público incrementando la percepción del consumidor frente 
al producto, debido a que la imagen corporativa adquiere un protagonismo fundamental 
influyendo de gran manera a crear expectativas en los clientes potenciales. 
 
Esto es confirmado por Gallego (2015) en su tesis denominada: “Influencia de la 
identidad e imagen corporativa en el posicionamiento de las empresas”, donde concluye que: 
Que la identidad y la imagen corporativa son aspectos sensibles a la hora de hablar, analizar, 
estudiar y definir el posicionamiento de una empresa o marca. Igualmente, los productos, 
servicios o las mismas empresas, son importantes y están influenciados por los intangibles 
que las rodean como los valores, misión y visión, ya que el mercado las organizaciones 
enfocan sus esfuerzos no sólo en vender sino también en mostrar lo que son, cómo lo hacen, 
cómo llegan a los clientes, cómo convencen y tratan de incrementar el sentido de pertenencia 
entre sus grupos de interés y los consumidores. (p.38) 
 
Igualmente lo confirman Chaca y Ordóñez (2015) en su tesis denominada “Marketing 
Posicionamiento de Imagen de la UPS, Sede Cuenca”, donde concluye que: Una marca es 
una de las variables de una empresa, y su papel clave se ha desempeñado porque vive antes 
que la marca, en la mentalidad de los consumidores, el marketing y la comprensión de los 





        
Así mismo lo confirma Girón (2017) en su tesis denominada “La influencia de la imagen 
corporativa en el posicionamiento de la marca Cake Studio de la ciudad de Ambato”, donde 
concluye que: Que la empresa existe una imagen corporativa que no garantiza en lograr el 
posicionamiento de la marca, de tal manera influye ser reconocida al público, ya que la 
imagen corporativa está bien constituida pero difícil posicionarse en la mente de los 
consumidores público principal. (p.183) 
 
 De igual manera lo confirma Terán (2016) en su tesis denominada “Mejoramiento de 
la imagen corporativa para el posicionamiento del Hotel Imperial”, donde concluye que: En 
analizar la competencia y se determinó en mejorar la a imagen corporativa atraer a clientes 
potenciales que ayudarán a proyectar al hotel entre los mejores de la ciudad, y poder crear 
las mejores prácticas, para las metas y fortalecer la visión, misión de la institución por el 
buen trato y la buena calidad de atención. (p.87) 
 
También lo confirma Mecías (2018) en su tesis denominada “Investigación y 
propuesta de estrategia para el posicionamiento de la Imagen de la Empresa Constructora 
NEVAMAR Cía. Ltda.”, donde concluye que: en crear un plan estratégico interno desde 
inicio de la empresa para el mejoramiento del área de Dirección de Comunicación y Recursos 
Humanos y poder implementar varios discursos para la empresa. (p.67)  
 
Incluso lo confirma Chasi (2018) en su tesis denominada “La imagen corporativa y 
el posicionamiento en el mercado de la Constructora Sailes Electric Puyo 2017”, donde 
concluye que: La imagen corporativa permite generar ventajas competitivas tiene un 
dominio directo sobre cualquier empresa o institución, este caso de la compañía Sailes 
Electric que, al no conocer una adecuada imagen corporativa, y promocionar sus productos 
hace eso una debilidad y una de amenazas es inestabilidad de mercado a los productos o 









        
 
Por otro lado, se determinó que de todas las dimensiones de posicionamiento el indicador 
deficiente son los valores positivos debido a que los productos no están destinados al público 
del segmento de menor valor, ya que no son captados por la capacidad al público que tiene 
la empresa. Es por ello que la variable imagen corporativa y la variable posicionamiento 
tienen relación directa resultando un coeficiente de correlación de 0.648 y un nivel de 
significancia de 0.371. 
 
 
 Y, por último, lo confirma Neyra (2018), en su tesis denominada “La imagen 
corporativa y su influencia en el posicionamiento en los estudiantes de la universidad 
católica los Ángeles de Chimbote en la ciudad de Chimbote 2017”, donde concluye que: Se 
confirmó la hipótesis de investigación que la imagen corporativa influye significativamente 
y positivamente en el posicionamiento en los estudiantes de ULADECH católica en la ciudad 
de Chimbote 2017, tal conclusión se fundamenta en el valor de significancia asintótica 
equivalente a 0.00 obtenido luego de haber realizado la contratación de la hipótesis mediante 


















        
V. CONCLUSIONES 
 
1. Se determinó que existe una relación directa entre las variables, con un coeficiente 
de correlación de 0.648 y un nivel de significancia de 0.371 entre la variable imagen 
corporativa y la variable posicionamiento, lo cual significa que las dos variables se 
relacionan positivamente en la empresa Constructora Facoba Contratistas Generales 
SAC. 
 
2. La imagen corporativa, tomando en cuenta el estudio de sus dimensiones, se logró 
determinar que el indicador con mayor nivel de deficiencia es la capacidad al público, 
el cual es una falencia que afecta a la imagen de promoción y estabilidad de los 
productos o servicios en el mercado. A pesar de ello en los demás indicadores la 
imagen corporativa adquiere un protagonismo fundamental que influye de gran 
manera en crear expectativas en los clientes potenciales. 
 
3. El posicionamiento, tomando en cuenta el estudio de sus dimensiones, se logró 
determinar que el indicador con mayor nivel de deficiencia son los valores positivos 
debido a que los productos no están destinados al público del segmento de menor 















        
VI. RECOMENDACIONES 
 
1. Evaluar las estrategias en la empresa enfocándose en lograr un impacto en los clientes 
que son actualmente potenciales, de forma que el resultado genere un resultado 
directo en un posicionamiento privilegiado que lo diferencie de otros competidores. 
 
2. Mejorar procesos para que la empresa no solo se esfuerce en vender los productos o 
servicios, sino que también tengan la capacidad de llegar al público incrementando 
la percepción del consumidor frente al producto, para que la imagen corporativa 
adquiera un protagonismo fundamental influyendo de gran manera a crear 
expectativas en los clientes potenciales. 
 
3. Capacitar frecuente a los colaboradores ya que es una parte esencial del buen 
servicio, por lo que los vendedores pueden resolver cualquier situación de objeción, 





















        
VII. PROPUESTA  
 
7.1.  Fundamentación 
Tomando lo determinado en el indicador de la imagen corporativa con mayor nivel 
de deficiencia es la capacidad al público el cual es una falencia que afecta a la imagen 
de promoción y estabilidad de los productos o servicios en el mercado; por otro lado 
el indicador del posicionamiento con mayor nivel de deficiencia son los valores 
positivos, debido a que los productos no están destinados al público del segmento de 
menor valor, ya que no son captados por la capacidad al público que tiene la empresa. 
 
7.2. Objetivos 
7.2.1. Objetivo general 
Mejorar la imagen corporativa y el posicionamiento de la empresa Constructora 
Facoba Contratistas Generales SAC. 
 
7.2.2. Objetivos específicos  
Proponer estrategias para mejorar la Imagen corporativa de la Empresa Constructora 
FACOBA Contratistas Generales SAC. 
Proponer estrategias para mejorar el posicionamiento de la Empresa Constructora 
FACOBA Contratistas Generales SAC. 
 
7.3. Propuestas 
7.3.1. Pago de publicidad en medios de comunicación 
Hace referencia a utilizar estrategias a un plan de comunicación en el marketing para 
dar a conocer a la empresa, y los servicios que ofrece para persuadir a los clientes 
que quieran adquirir el bien o servicio. Es por ello que se solicitó una proforma de 
precios publicitarios de Radio Nova, el cual describe los precios por segundo, por día 








        
 
7.3.2. Participación en eventos relacionados. 
En toda empresa debe existir un plan de marketing donde exista un calendario de 
eventos sectoriales que contribuyen en la notoriedad de la imagen corporativa, debido 
a que son potentes herramientas de comunicación hacia los diferentes públicos de 
forma directa. 
 
7.3.2.2. Eventos internos. 
Este tipo de evento tiene que ser destinado al público que está relacionado con el 
funcionamiento de la empresa, como son los accionistas, empleados, entre otros. Este 
evento tiene como objetivo informar sobre los cambios de la empresa, comunicar 
valores o motivar a los empleados. 
 
7.3.2.3. Eventos externos.  
Este tipo de evento tiene que ser destinado a los clientes potenciales o los actuales, 
también debe ser destinado a proveedores, entre otros. Este evento tiene como 




7.3.3. Capacitación a los empleados. 
Toda empresa logra el éxito en base a su capital humano, es por ello que es necesario 
invertir en capacitaciones teniendo en claro analizar los requerimientos y necesidades 
de los empleados para una adecuada atención. Para ello es necesario los siguientes 
pasos: 
 
7.3.3.1. Diagnóstico de la empresa. 
Observar y analizar las condiciones de las áreas de la empresa, para evaluar las 
técnicas y conocimientos de los empleados, de esa forma se podrá plantear el tipo de 










Al clasificar los requerimientos y necesidades, se tendrán categorías en los cuales se 
tiene que identificar la capacitación necesaria para mejorar cada área, como se 
implementa y a que colaborador va estar dirigido. 
 
7.3.3.3. Fijar objetivos. 
Plantear objetivos de lo que se espera alcanzar con el proceso de capacitación a través 
de estrategias de tiempo, costos y verificación de resultados. 
 
7.3.3.4. Plan a seguir. 
Después de establecer todos los puntos anteriores, es necesario determinar qué 
materias se capacitarán, el lugar y la fecha, y también el presupuesto. 
 
7.3.3.5. Implementar y evaluar. 
Se tendrá que comprobar que todo el proceso vaya de acuerdo al plan, para luego 




Pago de publicidad en medios de comunicación 2,520.00 
Participación en eventos relacionados 3,800.00 
Capacitación a los empleados 2,400.00 
Total 8,720.00 
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Anexo 02: Consentimiento informativo 
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Anexo 03: Cuestionario (por variable) 
 
CUESTIONARIO DE IMAGEN CORPORATIVA 
Escala para medir los factores de Imagen corporativa de la Empresa Constructora 






Nunca Casi nunca A veces Casi siempre Siempre 
1. ¿Percibe el valor del 
producto? 
     
2. ¿Percibe el valor del 
servicio? 
     
3. ¿Logra persuadir el 
impacto de la empresa en 
el mercado? 
     
4. ¿Considera que la 
empresa refleja un 
ambiente saludable? 
     
5. ¿Considera que la 
empresa brinda una 
buena atención?  
     
6. ¿Considera que la 
relación con la empresa 
es buena? 









Puntuación de Escala 
Nunca Casi nunca A veces Casi siembre Siempre 
1 2 3 4 5 
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Anexo 04: Cuestionario (por variable) 
 
CUESTIONARIO DE POSICIONAMIENTO 
Escala para medir los factores de Posicionamiento de la Empresa Constructora 









Casi nunca 2 
A veces 3 





Nunca Casi nunca A veces Casi siempre Siempre 
1. ¿Considera que los costes del 
producto son atractivos? 
     
2. ¿Considera que el producto tiene 
características exclusivas? 
     
3. ¿Considera que la empresa es 
especialista en el producto que 
ofrece al mercado? 
     
4. ¿Considera que la empresa tiene 
los atributos para su campo de 
posicionamiento? 
     
5. ¿Considera que el producto está 
dirigido a segmentos de mercado 
con más valor? 
     
6. ¿Considera que el producto está 
dirigido a segmentos de mercado 




     
7. ¿Considera que aprecia el valor 
de los productos? 
     
8. ¿Considera que el producto 
satisface sus necesidades? 
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Anexo 05: Validaciones (por variable) 
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Anexo 6: Cotización de Proforma publicitaria           










     

























Facoba sac obras 
Facoba sac 
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Facoba sac obras 
 
Facoba sac carga 
 
Anexo 8: Evidencias de la Empresa Facoba en las obras 
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